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Abstrakt 
 
Bakalářská práce se zaměřuje na řízení vztahů se zákazníky (CRM) společnosti Teva 
Czech Industries s.r.o. Analyzuje problémy v této oblasti a navrhuje zlepšení, které 
povedou ke zvýšení spokojenosti zákazníků a zefektivnění práce oddělení CRM ve 
společnosti.  
 
 
Abstract 
 
The Bachelor thesis focuses on customer relationship management of company Teva 
Czech Industries s.r.o. Analyses issues in this particular department and proposes 
improvement, which will lead to increase of customer satisfaction and efficiency of the 
work of CRM department. 
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Úvod 
 
Bakalářská práce se zabývá řízením vztahů se zákazníky (CRM – Customer 
Relationship Management) společnosti Teva Czech Industries s.r.o. a následnými 
návrhy na zlepšení komunikace a spokojenosti zákazníků. Teva je nadnárodní 
společnost, která vyrábí léčivé přípravky a prodává je po celém světě. Fungování této 
společnosti je velice složité, což mě motivovalo k tomu analyzovat její oddělení CRM a 
přidat návrhy vedoucí ke zlepšení v této oblasti. 
 
Cíl, metody a postupy zpracování 
 
Cílem práce je navrhnout opatření vedoucí ke zlepšení CRM. Na základě diskuze 
s vedoucím pracovníkem oddělení řízení vztahů se zákazníky jsem rozebral a 
analyzoval současný stav společnosti. Nalezl jsem oblasti, ve kterých má Teva rezervy 
jejichž využitím by mohla dosáhnout lepších výsledků. Následně jsem využil 
nedávného průzkumu spokojenosti zákazníků realizovaného společností k potvrzení 
problémových oblastí, a k nalezení dalších skutečností, se kterými nejsou zákazníci 
zcela spokojeni.  
 
Na základě analýzy získaných poznatků, jsem formuloval návrhy ke zlepšení 
komunikace se zákazníky vedoucí v konečném důsledku k zajištění co nejlepších a 
nejrychlejších uspokojení jejich potřeb. Navrhl jsem také prostředky zlepšení 
komunikace uvnitř firmy. Jejich implementací by mělo dojít ke zjednodušení a 
zefektivnění celého procesu práce zaměstnanců.   
 
Hlavním cílem práce je vydefinování podmínek a prostředků ke zvýšení spokojenosti 
zákazníků, zkrácení doby vyřizování jejich požadavků, zjednodušení komunikace a 
poskytnutí kvalitního servisu. Důležité je také upravit komunikaci uvnitř společnosti, 
která bezprostředně souvisí s rychlým a kvalitním servisem poskytovaným zákazníkům 
tak, aby byla co nejrychlejší a nejjednodušší.  
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Realizací těchto návrhů by mělo dojít nejen k udržení stávajících zákazníků, ale 
především k postupnému získávání nových stálých zákazníků. Nezanedbatelným 
přínosem bude také zrychlení celé komunikace a to jak uvnitř, tak také vně společnosti. 
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1. Teoretická východiska práce 
 
 
1.1 Marketing 
 
Jednoznačně definovat marketing je obtížné, a proto existuje hned několik definicí, 
které se jej snaží vysvětlit co nejpřesněji. Já jsem vybral jednu, která se mi zdála 
nejvýstižnější.  
 
„Marketing je společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, co 
potřebují a požadují prostřednictvím tvorby nabídky a směny hodnotných výrobků 
s ostatními.“ (P.Kotler, 1991). 
 
Většina organizací vidí marketing jako filozofii, která se soustředí na potřebu 
zákazníků, a proto také mají svá marketingová oddělení. Jsou si vědomi toho, že v této 
oblasti mohou předčít konkurenci nebo naopak, že je v této oblasti poráží. Ano, může 
mít kvalitnější i levnější výrobek, ale bez pořádné propagace a nápadu je to k ničemu.  
 
Nejdůležitější je, aby se výrobek, popřípadě značka, dostala do podvědomí zákazníků 
v dobrém a uspokojila jejich potřeby. Jako první musí na zákazníka zapůsobit a to jde 
hned několika způsoby. Nejčastěji je to design, kvalita, cena nebo funkce. Zákazník 
se musí cítit, jako by si koupil něco výjimečného. Tomu napomáhají nápadité reklamy, 
sponzorství a jedinečnost produktu. 
 
Krásným příkladem je společnost Nike. Ta se svým symbolem fajfky udělala díru 
do světa v odvětví sportovního oblečení. Jejím základem k úspěchu byl právě 
marketing. Ze začátku zaujala vysokou kvalitou svých výrobků, zejména bot. Poté 
nastartovala obří kampaň, ve které svou značku propagovala pomocí známých 
sportovců a poutavých reklam. Nike je spojován s nejznámějšími a nejúspěšnějšími 
sportovci na světě. Díky tomu se každý zákazník, který na sobě má tento symbol, cítí 
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jako vítěz, něco extra a ani mu nevadí, že si za tento výrobek výrazně připlatí, protože 
za ten pocit to prostě stojí.  
 
Nicméně i takováto značka se může dostat do problémů. „Největší překážkou pro Nike 
může být její vlastní neuvěřitelný úspěch.“1 Slova, která zazněla v  knize Moderní 
marketing, potvrdil i představitel společnosti. Lidi už totiž nebaví vidět všude kolem 
sebe toto logo. Když si někdo koupí výrobek Nike už se necítí extra, nýbrž tuctově. 
Proto se společnost nyní zaměřuje spíše na zavedení nových menších značek. 
 
1.1.1 Proč je marketing důležitý? 
 
Úkolem marketingu není jen prodat výrobek a udělat mu reklamu. Jeho proces začíná 
již mnohem dříve. Jako první musí totiž uspokojit potřeby zákazníka. Oddělení 
společnosti specializující se právě na to, prozkoumá trh a zjistí, jaké jsou potřeby 
zákazníka. Jak má produkt vypadat, jak má být kvalitní a jeho dostupnost. 
Marketingový proces pokračuje i po dobu prodeje výrobku a to tak, že se snaží přilákat 
další a další zákazníky. 
 
1.1.2 Konkurence 
 
Aby firma mohla uspět na trhu, musí mít výhodu oproti konkurenci. Musí si zvolit 
správnou pozici na trhu vzhledem ke své velikosti, postavení v odvětví a schopnosti, 
aby měla co největší konkurenční výhodu.  
 
Analýza konkurence je proto dalším důležitým aspektem, který musí společnost 
pravidelně praktikovat, aby nezaostala, ale naopak zlepšovala své postavení na trhu. 
Srovnávání spokojenosti zákazníka, kvality, ceny, distribuce a komunikace, dává firmě 
možnost rozpoznat výhody a nevýhody, které vůči konkurenci má. Na základě tohoto 
výzkumu se pak zaměří na nedostatky, které jsou potřeba zlepšit. 
                                               
 
1 KOTLER, P., WONG, V. a ARMSTRONG, G. Moderní marketing.  s. 36 
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1.1.3 Marketingový mix 
 
Marketingový mix je souborem nástrojů, pomocí kterých se společnosti snaží získat 
informace a dosahovat svých cílů na trhu.  Zpravidla se používají 4 nástroje, které jsou 
shrnuty do tzv. 4P – produkt (product), cena (price), distribuce (place), marketingová 
komunikace (promotion).   
 
 
Obr. 1: Marketingový mix (Zdroj: http://www.ethno2b.com/MarketingmixGB.html) 
 
Produkt (Product) – Pod pojmem produkt se rozumí veškerá nabídka, která má za úkol 
uspokojovat určité potřeby zákazníků. To znamená, že produkt není pouze hmotný 
výrobek, ale i služba, lidé nebo myšlenky.  
 
Produkt je to, co přináší firmám zisk, a měl by se od konkurence něčím odlišovat. Ať už 
je to design nebo cena, hlavním cílem je uspokojit a zaujmout zákazníky. To samé platí 
i u nehmotného produktu (služba). Ta se samozřejmě nemůže lišit designem, ale 
například nabídkou (co všechno zahrnuje). 
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Produkt také není chápán a ztotožňován jen se svými základními funkcemi a užitkem. 
Pojem komplexní výrobek zahrnuje i jiné aspekty, než jen svou funkci. Pod tzv. hmotné 
atributy patří kvalita, design, značka, obal, ale i servis, poradenství. Zkráceně řečeno, 
produkt se prodává i s veškerými službami okolo něj, které mohou hrát dokonce i větší 
roli než samotný výrobek, při rozhodování zákazníka.  
 
 
 
Obr. 2: Schéma komplexního výrobku (Zdroj: zpracováno dle MERCER, D. Marketing) 
 
Cena (Price) – Všichni víme, že většina lidí se při rozhodování nad koupí výrobku 
nejprve dívá na cenu. Samozřejmě existují výjimky, které si potrpí na značce a na cenu 
nehledí, ale ve většině případů hraje cena velkou roli.  
 
Zároveň má oproti jiným nástrojům marketingového mixu mnoho výhod v podobě 
rychlých změn, kterými společnost reaguje na konkurenci a vývoj na trhu. Při stanovení 
cen se využívá dvou strategií. Buď firma zavede vysoké ceny, které značí unikátní 
a kvalitní výrobek nebo naopak nízké ceny, které nám zaručí rychlý průnik na trh a 
získání tržního podílu. Strategie se volí podle toho, čeho chceme na trhu dosáhnout 
(maximalizace zisku, vedoucí postavení v kvalitě, přežití na trhu). 
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Distribuce (Place) – Hlavním úkolem distribuce je překonat vzdálenost mezi výrobcem 
a konečným spotřebitelem. Určuje, kde budou výrobky prodávány, kdy a jak se 
dostanou ke spotřebiteli. Zajišťuje také potřebné podmínky při přepravě (teplota, čas, 
zajištění). 
 
Je známo několik druhů a strategií distribuce: 
1) Intenzivní - týká se zboží každodenní spotřeby a využívá největšího počtu 
obchodních míst, aby byly výrobky co nejblíže zákazníkovi.   
2) Selektivní – společnost provádí selekci a vybírá si distributora, který bude mít 
právo provádět distribuci zejména speciálního a luxusního zboží.  
 
Marketingová komunikace (Promotion) – Je nástroj, který zajišťuje tok informací 
mezi výrobcem a zákazníkem. Můžu říci, že marketingovou komunikací se prodává 
výrobek. Využívá prvky komunikačního mixu, kterým se budu zabývat podrobněji 
v jednom z dalších bodů (reklama, podpora prodeje, vztahy se zákazníky a veřejností, 
přímý marketing).  
 
 
1.1.4 SWOT analýza 
 
Využívá se ke stanovení situace firmy, ze které vyplynou její silné (strength) a slabé 
(weakness) stránky, což se dá jinak pojmenovat jako analýza vnitřního prostředí firmy a 
následně se provede také analýza vnějšího prostředí firmy, kde se upozorní 
na příležitosti (oportunities) a hrozby (threats).   
 
Po zrealizování této analýzy se firma zaměří na omezení slabých stránek, podporu 
silných stránek, předejití hrozbám a využití příležitosti. Je to jednoduchý a účinný 
nástroj, kterým se vedení společnosti dostane do obrazu a může pracovat na zlepšení 
situace.  
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Pro vyhodnocení SWOT analýzy často slouží nástroje marketingového mixu, které jsem 
popsal výše. Výsledek této analýzy je užitečný k ucelení podstatných informací 
o konkurenci, situaci uvnitř firmy a trhu.  
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 3: SWOT analýza (Zdroj:http://www.ekoblumenrk.estranky.sk/archiv/iobrazek/11) 
 
1.2 Zákazník 
 
Zákazníka můžeme definovat jako osobu nebo firmu, která přijímá výrobek. Je to jeden 
z nejdůležitějších článků každé společnosti, protože bez něho by nemohla fungovat 
natož prosperovat. Nepřímo se totiž podílí na jeho vývoji a určuje, jakým směrem se 
daná firma bude udávat, aniž by o tom věděl. Žádný zákazník, znamená nulové finanční 
nebo jakékoliv jiné prostředky pro fungování podniku. 
 
Existují dva základní typy zákazníků:  
1) Konečný zákazník – asi nejběžnější a nejznámější typ. Jedná se o člověka, 
který si něco pořídí pro svou vlastní potřebu a dále již tento produkt 
nedistribuuje.  
2) Distributoři – za tímto typem zákazníka se má ve většině případů nějaká 
společnost, která koupený výrobek, či službu, předává dále, a to buď již 
zmíněným konečným zákazníkům, prodejnám nebo na úpravu jiným podnikům. 
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management
lidé v přední linii
Zákazníci
Zacházení se zákazníky a dbaní na jejich spokojenost a věrnost, se poslední dobou 
otočilo doslova vzhůru nohama. Marketingové společnosti, které jsou dnes úspěšné, 
považují tradiční strukturu společnosti za zastaralou a obrátily ji. Na následujících dvou 
obrázcích je zobrazená stará a nová struktura.  
 
 
Jak je z obrázku patrné, 
zákazníci se nacházeli až 
na samém dnu.  
 
V dnešní době s tímto 
přístupem a trhem plný 
konkurence není lehké uspět, 
a proto se v současnosti 
používá spíše struktura podle 
obrázeku č. 2. 
 
Obr. 4: Struktura marketingové společnosti (Zdroj: KELLER, L. KOTLER, P. 
Marketing management. s. 178) 
 
Moderní strategií je prosazování zájmů zákazníků a dbát na jejich spokojenost. 
Společnost se soustředí na to, aby měla oproti jiným firmám výhodu právě v této 
oblasti, a snaží se přetáhnout zákazníky na svou stranu nebo jim napomoct 
v rozhodování různými výhodami. 
 
Na vrcholu této struktury se nacházejí zákazníci, se kterými se setkávají lidé v přední 
linii a plní jejich požadavky. Střední management podporuje lidi v přední linii a top 
management zase střední management. Zároveň je ale také úkolem všech manažerů 
osobně se setkávat se zákazníky a sloužit jim.  
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Obr. 5: Novodobá struktura marketingové společnosti (Zdroj: KELLER, L. KOTLER, 
P. Marketing management. s. 178) 
 
1.2.1 Co je pro zákazníky nejdůležitější? 
 
V dnešní době plné médií a možností zjistit si velké množství informací, je 
pro zákazníky jednodušší si vybrat ten správný produkt. Nemusí ani vycházet z bytu a 
na internetu si mohou vyhledat výrobek, který chtějí a porovnávat jeho cenu.   
 
Pro zákazníky je nejdůležitější hodnota a užitek z pořízeného výrobku či služby. Podle 
toho se také při vybírání řídí. Jestli produkt splní jejich očekávání, je pravděpodobné, že 
u této společnosti zůstanou a budou zde opakovaně nakupovat. V tom nejlepším případě 
dokonce jejich očekávání předčí a zákazníci se o něm mohou zmínit známým 
a doporučit jej. Na druhou stranu ale nemusejí být spokojeni a produkt naopak pomluví 
a to vede k nespokojenosti a ke ztrátě zákazníků.  
 
„Hodnota vnímaná zákazníky je rozdíl mezi vyhodnocením všech výhod a nákladů 
nabídky a vnímaných alternativ perspektivním zákazníkem. Celková hodnota 
Zákazníci
lidé v přední linii
střední 
management
top 
manage
-ment
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pro zákazníka je vnímaná peněžní hodnota balíčku ekonomických, funkčních a 
psychologických výhod, které zákazníci očekávají od dané tržní nabídky.“2 Jinými 
slovy, vnímaná hodnota je rozdíl mezi tím, co zákazník dostane a co musí za různé 
nabídky vynaložit.   
 
1.3 Spokojenost zákazníků a její zjištění 
 
Jak už bylo řečeno, spokojenost zákazníků hraje pro podnik důležitou roli. Zkušená 
společnost zjišťuje spokojenost pravidelně, aby mohla včas a adekvátně reagovat 
na změny. Spokojený zákazník šiří o podniku dobré informace a zůstává věrný jeho 
výrobkům. Nezkoumá podrobně nabídku alternativ a nepřechází ke konkurenci, protože 
nemá důvod.   
 
Spokojenost zákazníků se nejlépe zjišťuje pomocí dotazníků, ale může být také 
vyhodnocena z čísel, které má firma k dispozici. Jestliže jí zákazníci přibývají, je 
pravděpodobné, že se o ní šíří dobré informace a to znamená spokojenost. Naopak 
při poklesu by se měl podnik zajímat, co ho zapříčinilo.  
                                               
 
2 KELLER, Kevin Lane a KOTLER, Philip. Marketing management. s. 179 
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1.4 Komunikační mix 
 
Jakmile se vysloví pojem komunikační mix, většina si představí reklamu, protože přece 
tak komunikuje výrobce se spotřebiteli. Ano, je pravda, že reklama je nejviditelnějším 
nástrojem komunikačního mixu, ale to neznamená, že musí být vždy nejdůležitější. 
Existuje celá řada jiných nástrojů a každá firma se rozhodne, který z nich upřednostní 
nebo jestli bude aplikovat více nástrojů se stejným úsilím.  
 
Nástroje komunikačního mixu: 
 
Reklama – Je formou neosobní masové komunikace objevující se v médiích (televize, 
noviny, časopisy, rádio). Cena reklamy se odvíjí zejména od sledovanosti daného média 
a její délky. Reklama by měla být nápaditá, výstižná popřípadě vtipná. Firmy si 
na vytvoření reklamy objednávají odborníky a vynakládají na ní velké finance, protože 
vědí, že to, jak zapůsobí na lidi se, projeví v jejich tržbách a popularitě. 
 
Sponzorování – Firma (sponzor) poskytuje finanční prostředky, zboží nebo služby a 
sponzorovaný jí za to pomáhá vytvářet image a rozšíření značky, v podstatě dělá 
reklamu. Společnost většinou sponzoruje odvětví, se kterým má něco společného. 
Jestliže vyrábí sportovní věci, sponzoruje sport, jestliže vyrábí auta, sponzoruje 
motorismus… Tím zaujme cílovou skupinu, které jsou výrobky určeny. Sponzorovat 
se mohou také různé akce nebo vytvářet vlastní.  
 
Komunikace v prodejním nebo nákupním místě – Firma má reklamu přímo 
v obchodě, kde pomocí billboardů nebo promítacích pláten představuje svůj výrobek. 
Může si také otevřít vlastní stánek, kde své produkty předvádí a lidé si je mohou zdarma 
vyzkoušet.  
 
Výstavy a veletrhy – Na výstavách firma zpravidla předvádí nový výrobek a poskytuje 
prohlédnutí a vyzkoušení produktu. Navazuje kontakty s odběrateli a distributory. 
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Podpora prodeje – Bývá krátkodobá a má za úkol zaujmout a přilákat zákazníky. 
Většinou se jedná o snížení cen, výprodeje, slevy na určité výrobky, soutěže a podobně. 
 
Public relations (Vztahy s veřejností) – Jsou všechny činnosti, prostřednictvím 
kterých firma komunikuje s okolím a vytváří si tak dobré vztahy se subjekty. 
Komunikace s okolím probíhá prostřednictvím médií (články v novinách, zprávy). 
 
Přímá marketingová komunikace – Je přímý kontakt se zákazníky, které chce firma 
získat nebo udržet jejich zájem. Jedná se o katalogy dělané přímo pro určitého klienta, 
telemarketing nebo zásilky zákazníkovi.  
 
Osobní prodej – Využívá se při prodeji zejména luxusního zboží, kde firma klade 
důraz na osobní přístup ke klientům a nabízí jim různé výhody. Osobní prodej 
se používá také při prodeji zboží, které má složitou výrobu a jedná se o jeho kvalitu, 
a proto se zákazník zajímá přímo o výrobu a určuje si podmínky (léky, suroviny, které 
se dále zpracovávají).  
 
Interaktivní marketing – Pomocí internetu propojuje komunikaci s prodejem. 
Internetové obchody jsou pro firmu velmi důležité, protože zákazník si může vybrat a 
objednat zboží přímo z domova. Nějaké výrobky se dokonce nedají sehnat nikde jinde 
než na internetu. Poslední dobou se rozvijí také obchody, které mají svou nabídku pouze 
na internetu a jeden velký sklad, kde mají zboží. Nevedou klasický obchod, jak 
ho známe. Na jednu stranu má firma menší náklady, protože nemusí mít tolik 
zaměstnanců, budov, platit nájem. Na druhou stranu si ale zákazník nemůže zboží 
vyzkoušet a nevidí ho naživo, což ho přivádí do těžkého rozhodnutí i risku. Nicméně 
většina takovýchto obchodů nabízí službu vrácení peněz. To ale zase firmu zatěžuje. 
 
Existují dva hlavní typy komunikace, a to osobní nebo masová. Pro lepší přehlednost 
uvedu tabulku, která poukáže na rozdíly mezi těmito dvěma způsoby. Rozdíly jsou 
patrné hlavně v nákladech na jednoho příjemce či v hodnotě pozornosti.  
 
23 
 
Firma se musí správně rozhodnout, který způsob zvolí, aby co nejvíce zviditelnila 
konkrétní výrobek a přitáhla to spektrum zákazníků, kterému je produkt určen. 
 
Tab. 1: Osobní a masová komunikace (Zdroj: GEUENS, M. VAN DEN BERGH, J. 
Marketingová komunikace. s. 21) 
 
 
  
 Osobní komunikace Masová komunikace 
Oslovení široké veřejnosti 
- Rychlost 
- Náklady na jednoho 
příjemce 
 
Nízká 
Vysoké 
 
Vysoké 
Nízké 
Vliv na jednotlivce  
- Hodnota dosažené 
pozornosti 
- Selektivní přijetí 
- Ucelenost 
 
Vysoká 
 
Relativně nízké 
Vysoká 
 
Nízká 
 
Vysoké 
Mírně nižší 
Zpětná vazba 
- Přímost 
- Rychlost zpětné vazby 
- Měření efektivnosti 
 
Dvoustranná 
Vysoká 
Přesné 
 
Jednostranná 
Vysoká 
Obtížné 
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CRM
Marketing
Prodej
Zakázky
Podpora
1.5 Řízení vztahů se zákazníky (CRM) 
 
Systém řízení vztahů se zákazníky (CRM, Customer Relationship Management) 
využívá dnes téměř každá společnost.  
 
Čím více informací o zákaznících, tím může společnost lépe reagovat a vylepšovat 
s nimi své vztahy. Těmito informace se rozumí každý kontakt zákazníka se společností. 
Může se jednat o nákupy zákazníka, servis, průzkumy spokojenosti, návštěva obchodu a 
webových stránek, výzkum trhu a jiné.  
 
Tyto informace jsou ale bohužel roztříštěny po celé firmě a takto neucelené poznatky 
nejsou moc přínosné. To je jeden z důvodů pro vytvoření CRM, které má za úkol 
shromažďovat a analyzovat tyto informace. Analýzy se pak využívají ke stanovení 
hodnoty zákazníků, nalezení cílových zákazníku a podle toho také úpravu produktů, ať 
už se jedná o cenu, složení, slevy, dopravu, či jiné související služby.  
Obr. 6: Customer relationship management (Zdroj: zpracováno dle KOZEL, R. Moderní 
marketingový výzkum) 
  
Řízení vztahů se zákazníky podporuje obchodní činnosti, především prodej, marketing a 
zákaznické služby. Vyřizuje požadavky, reklamace, objednávky, provádí různé 
výzkumy. První kontakt zákazníka se společnosti, se většinou realizuje právě přes CRM 
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oddělení. To se snaží vyřídit požadavek zákazníka co nejrychleji a nejsnadněji, aby byl 
zákazník spokojen.  
 
Pro správné fungování a jednoduchou orientaci, potřebuje oddělení řízení vztahů se 
zákazníky podporu IT (informační technologie). Všechny informace o a od zákazníků 
se ukládají do programu, který společnost používá. Zaměstnanci si tak mohou nalézt 
objednávky, reklamace či požadavky od konkrétních zákazníků sami a nemusí složitě 
obvolávat své kolegy a zjišťovat si každou náležitost zvlášť. Nejdůležitější je, aby vše 
bylo snadno a rychle přístupné, protože je známo, že nejvíce času zabere nalezení 
potřebných informací o problému, než jeho řešení.  
 
Společnosti mají většinou nastaveny čas, do kterého musí zákazníkovi odpovědět nebo 
vyřídit jeho požadavek. Tím se snaží zamezit nespokojenosti a negativní reklamě. Tyto 
hodnoty se upravují pomocí průzkumů tak, aby vyhovovaly oběma stranám. Nicméně 
zákazník by měl mít většinou přednost.  
 
Jestliže shrnu funkci CRM do několika hlavních bodů, vypadaly by takto: 
 
- Neustálé shromažďování informací o zákaznících 
- Jejich zpřístupnění celé společnosti 
- Udržení stávajících zákazníků a získávání nových 
- Zjišťování spokojenosti zákazníků a její zlepšování 
- Identifikace problémů a její řešení 
- Porozumění požadavků a jejich efektivní vyřízení 
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1.6 Komunikace uvnitř firmy 
 
Stejně jako ostatní druhy komunikace, je i ta uvnitř firmy klíčová. Firma je totiž místo, 
kde vše začíná a rozbíhá se celý proces. 
 
Společnost přijme objednávku od zákazníka a záleží na komunikaci uvnitř firmy, jak 
s ní naloží. Klient si zpravidla přeje mít objednané zboží co nejrychleji, a proto musí být 
celá firma dobře propojená, aby někde nenastala prodleva.  
 
Obecná a nejjednodušší cesta většinou znamená, že se suroviny převezou ze skladu 
do výroby, poté na kontrolu a opět na sklad, kde se čeká na vyzvednutí buď samotným 
zákazníkem, nebo distributorem. Při složitějším procesu si firma může pomocí 
Vogelovy aproximační metody určit svou kritickou cestu, která ukáže nejdéle trvající 
procesy během výroby a kde jsou naopak časové rezervy. Společnost se pak na tyto 
procesy zaměří a může upravit výrobu tak, aby stanoviště, kde jsou rezervy, byly 
efektivněji využity a stanoviště, kde dochází k časovým prodlevám, byly upraveny.  
 
Ke komunikaci uvnitř firmy slouží především informační systémy upravené přímo 
pro danou společnost. Nejdůležitější je, aby systémy byly na každém oddělení stejné a 
mohli spolu komunikovat. Když výroba zažádá o suroviny, skladu se hned objeví 
požadavek a suroviny odešle. Takovýmto způsobem by měla komunikace probíhat 
po celé firmě.  
 
Hlavním informačním tokem je komunikace mezi odděleními, které ve firmě existují. 
Jakmile se v jednom z nich požadavek zasekne, zpozdí se celá výroba a tím i dodávka 
pro zákazníka.  
 
Zaměstnanci musí být dobře proškoleni, aby všechny informační systémy dobře 
zvládali. Organizace totiž většinou disponuje hned několika systémy, jedná-li se 
o mezinárodní společnost, snaží se je globalizovat, aby komunikace dané firmy 
probíhala stejně po celém světě. 
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1.7 Kvalita a výroba 
 
Kvalita a výroba jsou navzájem mezi sebou propojeny. Způsob výroby určuje kvalitu a 
naopak kvalita může určovat způsob výroby. Prvotním úkolem však je uspokojit 
požadavky zákazníků a vyrábět takový produkt, který vyhovuje podmínkám trhu.  
 
Výroba přináší firmě zisk z toho, co vyprodukuje a prodá, proto se musí snažit 
co nejefektivněji využít suroviny i výrobní kapacity. Firma se také musí neustále snažit 
inovovat své postupy a modernizovat zařízení.  
 
Firma si sama může určit kvalitu svých produktů podle toho, v jakém odvětví se 
pohybuje a jaké jsou požadavky trhu. Jednodušší způsob pro společnost je, aby byla 
produkce rychlejší a méně nákladná právě na úkor kvality. Jak už bylo řečeno, záleží na 
podmínkách trhu a firma si musí zvolit kvalitu svých výrobků tak, aby ji přinesla 
co nejvyšší zisk.  
 
Příliš malé náklady na výrobu, z čehož by mohla vyústit špatná kvalita, mohou ve 
výsledku náklady zvýšit. Zákazníci mohou hromadně výrobky reklamovat a přejít 
ke konkurenci. Nespokojenost zákazníků škodí značce a odrazuje jak současné, tak i ty 
budoucí. Mít nespokojené zákazníky je situace, ve které se nechce ocitnout žádná firma, 
a proto se nemusí vyplácet extrémně minimalizovat náklady.  
 
Kvalitu si mohou určovat i sami zákazníci. Toto se týká zejména specifických produktů, 
které slouží k dalšímu zpracování anebo se jedná o luxusní zboží, léky a jiné výrobky 
tohoto typu.  Jestliže si chce zákazník určit kvalitu svého zboží, většinou navštíví 
samotnou firmu, kde výroba probíhá. Soustředí se na zařízení a zaměstnance, které má 
společnost k dispozici a rozhodne, jestli vše vyhovuje jeho požadavkům, aby byl 
vyrobený produkt schopný použít pro své účely.  
 
Popřípadě si může nadiktovat přesné složení, jež potřebuje. Takovýto zákazníci 
si většinou objednávají zboží za velké peníze a je v zájmu firmy, aby jejich požadavkům 
byla schopna vyhovit.  
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1.8 Skladování a přeprava 
 
Další prvky co úzce souvisí s výrobou, kvalitou a spokojeností zákazníků, je přeprava 
výrobků a jejich skladování. Zákazník si může zboží vyzvednout sám, ale to většinou 
jen v případech, když se jedná o produkt, který to svými rozměry nebo vlastnostmi 
umožní. Většinou si zboží nechá přivézt přímo danou firmou nebo si dopravu zajistí 
sám prostřednictvím jiné společnosti.  
 
Pokud zákazník nemá přímé a výhodné kontakty s přepravní firmou, ve většině případů 
nechá dopravu na společnosti, u které má produkty objednány. V některých situacích 
stačí výrobky přepravit bez jakýchkoliv obtíží a speciálních opatření např. kamionem.  
 
V jiných případech, může být přeprava složitější. Musí být dodrženy přísné podmínky, 
jako je teplota, doba přepravy, množství, zabezpečení proti zničení a jiné. Příkladem 
mohou být některé druhy léků, které vyžadují specifické zacházení.  
 
Obtížná se tak stane přeprava hlavně na velké vzdálenosti. Mezinárodní společnost 
vyvážející své výrobky do celého světa a dodržující všechna opatření, nemůže třeba 
použít leteckou přepravu, protože podmínky v ní nejsou dostačující. Doprava tak může 
trvat i několik měsíců.  
 
Skladování musí dodržet obdobné podmínky jako přeprava. Skladovací prostory 
podléhají přísným podmínkám a neustálým prohlídkám. To se týká jak surovin čekající 
na výrobu, tak i výsledných produktů. Musí být dodržena hlavně teplota a doba 
skladování. Některé přípravky musí být po výrobě ještě umístěny do speciálních skladů, 
kde zůstávají nějakou dobu, aby se mohli dále použít.  
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2. Analytická část 
 
2.1 Základní údaje o firmě 
 
Údaje jsou vypsány z obchodního rejstříku vedeného Krajským soudem v Ostravě. 
(Zdroj: http://obchodnirejstrik.cz/teva-czech-industries-s-r-o-26785323/) 
 
Název firmy: Teva Czech Industries s.r.o.  
Sídlo: Opava – Komárov, Ostravská 29, č.p. 305, PSČ 747 70 
Právní forma: Společnost s ručením omezeným 
Datum zápisu: 31. prosince 2002 
Identifikační číslo: 267 85 323 
Základní kapitál: 2 500 000 000 Kč 
 
Statutární orgán 
Jménem společnosti jednají současně vždy dva jednatelé společnosti. Pokud jednatelé 
činí jménem společnosti písemné úkony, podepisují je tak, že k obchodní firmě 
společnosti připojí svůj podpis. 
 
Jednatel:  Jiří Urbanec, MBA, r.č. 590306/1274  
Vršovice139  
den vzniku funkce: 1. dubna 2004 
 
Jednatel: JUDr. Hana Lasáková, MBA, r.č. 606115/1470 
Opava, Krnovská 127/158, PSČ7401 
den vzniku funkce:  1. dubna 2004 
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Jednatel:  Lajos Hegedüs, dat. nar. 05.11.1951 
1029 Budapešť, Tompa M.u. 15  
Maďarská republika 
den vzniku funkce:  18. dubna 2008 
 
 
Jednatel:  Ing. Lubomír Roder, r.č. 530718/197  
Opava, Jaktař, Sluneční 64/2, PSČ 746 01 
den vzniku funkce:  1. července 2010 
 
 
Společníci: Ivax International B.V. 
3542DR Utrecht, Computerweg 10  
Nizozemské království 
  Vklad:   2 500 000 000 Kč 
  Obchodní podíl: 100%  
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2.1.1 Charakteristika společnosti 
 
Společnost Teva Czech Industries s.r.o., (TCI), dříve známá jako Galena, je 
významným farmaceutickým výrobcem. Ve své široké nabídce má generické léčivé 
přípravky, především antiastmatika, cytostatika, imunosupresiva, hypolipidemika, 
antihypertenziva atd., a to jak v podobě tablet, tobolek tak také kapalných lékových 
forem, tj. kapek a sirupů. Společnost má aktuálně již více než tisíc zaměstnanců a v roce 
2006 se stala součástí nadnárodní korporace Teva. 
 
Společnost se dělí na dvě části, a to na farmaceutickou (Pharma Galena) a chemickou 
(TAPI Galena). Divize Pharma Galena vyrábí, balí a prodává generické léčivé 
přípravky. Z celkového objemu produkce společnosti za kalendářní rok dosahuje podíl 
výroby léčivých přípravků 60-65%. 
 
Divize TAPI Galena (kde zkratka TAPI znamená Teva Active Pharmaceutical 
Ingredients) vyvíjí, vyrábí a prodává účinné farmaceutické látky (API) a léčivé rostlinné 
extrakty. Základními výrobními surovinami jsou převážně přírodní materiály, přičemž 
v rámci divize je v mnoha případech zajišťována jak jejich polní produkce, tak 
šlechtění. Finální API produkty jsou získávány buď izolací z rostlinných materiálů 
a jejich následným čištěním, nebo parciální, či úplnou chemickou syntézou. Dále 
se zaměřím právě na tuto divizi TAPI Galena. 
32 
 
2.1.2 Organizační struktura 
 
Organizační struktura se odvíjí od skutečnosti, že Teva je nadnárodní společnost 
s hlavním sídlem v Izraeli. Organizace celé nadnárodní korporace je velmi 
komplikovaná a podléhá častým změnám díky rychlému organickému růstu celé 
korporace způsobeného nákupem dalších firem a jejich začleňováním do stávající 
struktury.  
 
Jak jsem již uvedl v charakteristice společnosti, Teva Czech Industries s.r.o., (dále jen 
TCI) se dělí na tři základní části, a to divizi Pharma Galena a TAPI Galena, které 
operují poměrně nezávisle a sdílenou „podpůrnou“ divizi zajišťující podpůrné činnosti 
pro celou organizaci, jako jsou např. finanční útvar, organizace a kontrola bezpečnosti 
práce, ochrana životního prostředí a útvar informačních technologií.  
 
Jménem společnosti jednají čtyři jednatelé, kteří mají podpisová oprávnění a za chod 
společnosti a její operativní řízení je zodpovědný generální ředitel Jiří Urbanec,MBA. 
Jednotlivé výrobní divize (Pharma Galena a TAPI Galena) mají své ředitele, kteří jsou 
odpovědni za denní chod a ekonomické výsledky. V rámci globálního řízení celé 
společnosti Teva je pak používána poměrně komplikovaná a značně flexibilní maticová 
řídící struktura, která se dělí jak z hlediska regionálního tak i z hlediska odborného.  
 
Pro zjednodušení se dále již budu zabývat a rozebírat pouze situaci divize TAPI Galena, 
a proto nyní popíšu podrobněji její organizační strukturu.  
 
Vrcholový management divize se skládá z ředitele divize Tapi Galena a manažerů 
zodpovědných za klíčové oblasti řízení tj. výrobu, finance, nákup, prodej, kvalitu, 
výzkum a vývoj, personalistiku, vztahy se zákazníky, investice a údržbu.  Tato základní 
struktura se však protíná se strukturou maticovou, kde jsou jednotlivé klíčové oblasti 
řízení, jako je kvalita, výzkum a vývoj personalistika, finance, prodej a marketing nebo 
informační technologie řízeny jak na lokální úrovni tak současně také na úrovni 
globální tj. dle regionů (např. evropský region).  
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Obr. 7 Organizační struktura (Zdroj: Informace o společnosti. Opava, 2008. Prezentace. Teva 
Czech Industries.) 
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2.1.3 Předmět podnikání 
 
 Teva Czech Industries se zabývá hlavně výrobou léčivých látek. Dále pak 
výrobou sterilních (tekuté lékové formy) a nesterilních (aerosoly, kapalné a 
pevné látkové formy) léčivých přípravků. 
 výroba a uvádění uznaného osiva a sadby do oběhu 
 výroba, nákup, prodej, dovoz, vývoz, vývoj a skladování omamných látek a 
psychotropních látek a prekursorů. 
 výroba galenických přípravků, tinktur a extraktů 
 výroba, dovoz a distribuce prostředků zdravotnické techniky  
 distribuce léčiv 
 výroba, prodej a dovoz chemických látek a přípravků klasifikovaných jako 
nebezpečné (hořlavé, oxidující, výbušné, životu nebezpečné, nebezpečné 
životnímu prostředí…) 
 vedení účetnictví a daňové evidence  
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2.2 Obchodní situace Teva Czech Industrie s.r.o. (TCI) 
 
Společnost TCI se pohybuje prakticky na všech trzích světa, ale mezi její hlavní 
exportní teritoria patří USA, Evropa, Jižní Amerika, Čína, Indie a Rusko. Samozřejmě 
záleží na produktu. Každý z nich se vyváží do různých zemí v odlišném množství. 
Každý produkt má ve světě jinou konkurenci, ovládá jiné trhy a má jiný tržní podíl. 
Jako příklad uvádím exportní situaci společnosti v roce 2007 (chemická a farmaceutická 
část dohromady). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Rusko
22%
Export ostatní
20%
Německo
14%
Slovensko
8%
Velká Británie
6%
USA
6%
Polsko
6%
Ukrajina
3%
Mexiko
3%
Nizozemsko
3%
Švýcarsko
3%
Japonsko
3%
Saudská Arábie
3%
Graf 1: Export 2007 (Zdroj: Informace o společnosti. Opava, 2008. 
Prezentace. Teva Czech Industries.) 
Graf 2: Tržby za výrobky a zboží (Zdroj: Informace o společnosti. 
Opava, 2008. Prezentace. Teva Czech Industries.) 
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2.2.1 Obchodní situace TAPI Galena 
 
Objem prodejů chemické části firmy (tedy Tapi Galena) v minulém roce dosáhl téměř 
120 milionů dolarů. Až 80% produkce se vyváží do 65 zemí celého světa a zbylých 
20% se prodává na tuzemském trhu.  
 
 
 
Graf 3: Export TAPI Galena (Zdroj: Informace o společnosti. Opava, 2008. Prezentace. 
Teva Czech Industries.) 
 
 
Přehled objemu prodejů: 2008 – 98 mil. $ 
    2009 – 90 mil. $ 
    2010 – 118 mil. $ 
Potenciál současného produktového portfolia je odhadován až na 200 mil USD.  
 
Po řadu let nejprodávanější výrobek chemické divize – polysyntetický námelový 
alkaloid Nicergolin, který dosahuje ročních tržeb v řádu 20 mil. dolarů a používá se 
jako geriatrikum pro lepší prokrvení mozkových tkání, byl v posledních letech doplněn 
o další produkty, které významně posílily pozici firmy na trhu. 
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Do celé řady zemí se dále vyváží například aktivní farmaceutická látka – analgetikum 
Butorfanol, kterou vyrábí jen několik málo výrobců na světě a Teva ovládá značnou 
část trhu s tímto produktem.  
 
Aktivní látka, která se používá při léčbě závislostí na narkoticích morfinového typu má 
jméno Buprenorfin a Teva patří mezi jeho největší výrobce na světě. 
 
V současné době nejdůležitější skupinou aktivních farmaceutických substancí 
vyráběných v TAPI Galena jsou imunosupresiva, tj. látky snižující imunitní odpověď 
organizmu. Používají se nejen při transplantacích, ale také při léčbě tzv. autoimunitních 
onemocnění, jako je třeba revmatoidní artritida. Tato skupina produktů zahrnuje 
Cyklosporin, Takrolimus a Mykofenolát mofetylu. První dvě substance jsou přírodní 
látky, poslední je semisyntetický produkt od přírodní látky odvozený. 
 
 
Tyto látky se exportují jak do USA a Evropy, tak také do Japonska a Jižní Ameriky. 
účinné látky používané při transplantaci, tzv. imunosupresiva. V této oblasti ovládá 
zhruba 10% světového trhu.  
 
V poslední době se do výrobkového portfolia divize Tapi zařadil nový prvek – vývoj a 
výroba tzv. vysoce účinných látek (HAPI – High Potent Active Pharmaceutical 
Ingredients). Většina těchto látek se využívá při léčbě nádorových onemocnění.  
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2.3 SWOT analýza 
 
2.3.1 Silné stránky (Strenghts) 
 
Mezi největší výhody divize TAPI Galena patří dlouholetá tradice a znalost oboru, 
kterým se zabývá. Zatím, co prakticky téměř celá konkurence postupně opustila trh 
s výrobky na bázi námelových alkaloidů, ten se tak otevřel těm, kteří vytrvali a tak 
si zajistili téměř monopolní postavení na trhu. Tapi Galena nyní jako jediná na světě 
vyrábí prakticky celé portfólio komerčně využívaných námelových alkaloidů. 
 
Teva je silná a respektovaná globální firma, což dává i její opavské pobočce dobré 
možnosti využít korporátních kontaktů a existujících celosvětových prodejních kanálů.  
Jelikož na trhu s námelovými alkaloidy má Tapi Galena prakticky výsadní postavení, 
může si do značné míry diktovat ceny svých produktů a dokáže se bez jakýchkoliv 
problémů financovat ze svých vlastních prodejů. Mezi silné stránky lze také zařadit 
vysokou likviditu firmy a neexistenci problémů se špatnými pohledávkami.  
 
Podstatnou část základních strategických přírodních surovin potřebných k výrobě 
si Tapi Galena zajišťuje na základě dlouhodobých smluv a s dohledem vlastních 
odborných pracovníků (Tabulka č. 2). 
 
2.3.2 Slabé stránky (Weaknesses) 
 
Některé z klasických produktů jsou na trhu postupně nahrazovány aktivními látkami 
s menšími vedlejšími účinky.  
 
Teva je izraelská firma což na některých trzích není dobře přijímáno. Prodej aktivních 
farmaceutických substancí, i když je ziskový, tvoří v nadnárodní farmaceutické firmě 
jakou je Teva jen zlomek celkového zisku a není pro svou mateřskou firmu prioritou 
(Tabulka č. 2).  
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2.3.3 Příležitosti (Opportunities) 
 
Tím, že je Tapi Galena součástí velké korporace, má mnohem větší význam, 
mezinárodní respekt a především více obchodních příležitostí (Tabulka č. 3). 
 
2.3.4 Hrozby (Threats) 
 
Hrozbou pro divizi TAPI Galena je částečně zastaralé portfolio a tedy také nově 
vyvíjené léky ostatních farmaceutických firem, které mají minimální vedlejší účinky. 
Hrozbou je samozřejmě také konkurence, především z Číny a Indie (Tabulka č. 3).  
 
Pro upřesnění a větší přehlednost seřadím silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby 
do tabulky (Tabulka č. 2, 3).  
 
Tabulka 2: Silné a slabé stránky (Zdroj: vlastní) 
 
Strengths
• Dlouholetá tradice
• Výroba veškerých námelových alkaloidů
• Stálí zákazníci
• Nové indikace
• Součást nadnárodní společnosti
• Výsadní postavení na trhu s 
námelovými alkaloidy
• Nemá problém s financemi
• Pěstování si zdrojové suroviny
Weaknesses
• Staré výrobky 
• Vedlejší účinky
• Závislost surovinového zdroje na 
počasí
• Nemožnost prudkého zvýšení 
výrobní kapacity
• Zastasralé zařízení
• Potřeba nových investic
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Oportunities
• Součástí velké korporace
• Kvalitní výzkumný tým
• Nové indikace na staré přípravky
Threats
• Zastaralé protfolio
• Jiné léky s menšímy vedlejšími 
účinky
• Konkurence z východu (Čína, Indie)
 
 
.    
  
Tabulka 3: Příležitosti a hrozby (Zdroj: vlastní) 
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Holandsko -
Utrecht
Evropa
USA - New 
Jersey
Americký 
kontinent
Izrael
Izrael a okolí
Španělsko -
Barcelona
Zbytek světa 
(Čína, Indie...)
2.4 Customer relationship management (CRM) 
 
Oddělení řízení vztahů se zákazníky společnosti TCI spolupracuje s pobočkami po 
celém světě, zejména ale s prodejními kancelářemi.  
 
Teva má celkem čtyři prodejní kanceláře. Evropské pobočky má na starost kancelář 
v Holandsku, ve městě Utrecht, se kterou spolupracuje tedy i Teva Czech Industries 
s.r.o. O severoamerický a jihoamerický kontinent pečuje prodejní kancelář v New 
Jersey. Hlavní kancelář se nachází v Izraeli. Zbytek světa je pod vládou španělské 
kanceláře v Barceloně.    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 8: Prodejní kanceláře a místa, které mají na starost (Zdroj: vlastní) 
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2.4.1 Jak CRM ve společnosti funguje 
 
Teva je nadnárodní společnost, a proto je i spolupráce se zákazníky komplikovanější. 
Zákazník nekontaktuje přímo danou pobočku, ke které má požadavek, nýbrž prodejní 
kancelář. 
 
Teva Czech Industries s.r.o. tedy spadá pod holandskou kancelář v Utrechtu, stejně jako 
další evropské pobočky.  
 
Zákazník pošle svůj požadavek do prodejní kanceláře, v našem případě do Utrechtu. 
Daná kancelář požadavek zpracuje a pošle ho pobočce, které je požadavek určen (pro 
nás TCI). Pobočka vyřídí požadavek co nejrychleji a odešle jej zpět do prodejní 
kanceláře. Od té se zpracovaný požadavek dostává zpět k zákazníkovi.  
 
Jak lze vidět na obrázku 9, cesta, kterou požadavek urazí, než se dostane zpět 
k zákazníkovi, je dlouhá. Prodejní kanceláře a pobočky mají stanoveny doby, do které 
musí požadavek vyřídit. Nicméně i tak čeká zákazník na odpověď déle, než by si 
představoval.  
 
Požadavkem zákazníka se rozumí veškeré informace o produktu (katalogy, návody, 
složení), vzorky, reklamace a veškerý servis související s produkty. Všechny tyto formy 
požadavků se vyřizují stejně.  
 
Pro zjednodušenou představu uvádím obrázek (č. 9), který vystihuje cestu požadavku 
zákazníka. Barcelona, Utrecht, Izrael a New Jersey představují čtyři prodejní kanceláře, 
který dále posílají požadavek pobočkám, které mají na starosti. Požadavek se po 
vyřízení vrací stejnou cestou k zákazníkovi. 
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Obr. 9: Cesta požadavku zákazníka (Zdroj: vlastní) 
  
Požadavek
 
 Požadavek 
Odpověď 
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2.5 Shrnutí analytické části 
 
Customer relationship management je ve společnosti velmi propracovaný, dokonce 
bych řekl až zbytečně složitý. Člověk, který není se systémem CRM v Tevě podrobněji 
seznámen, nepochopí, jak funguje. Složitost se bohužel promítá zejména do doby 
vyřízení požadavku a také do efektivity práce.  
 
Všechny požadavky ať jsou jakkoliv složité nebo naopak jednoduché, mají stejnou 
cestu. Jednoduchý požadavek zákazníka putuje mezi několika středisky tam i zpět a 
až poté se dostává vyřízený ke klientovi. Tím se práce stává neefektivní a zákazník je 
nespokojen s dobou, kterou čeká na odpověď k jednoduchému dotazu. 
 
Komunikace uvnitř společnosti je tím pádem také složitá. Některé střediska nestíhají 
vyřizovat požadavky a jiné nejsou naopak využité naplno. Je třeba tento systém 
poupravit a zavést změny, které povedou k rychlejšímu a efektivnímu vyřizování 
požadavků.  
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3. Návrhy na zlepšení systému CRM  
 
3.1 Průzkum spokojenosti zákazníků 
 
 To, jak systém CRM ve společnosti funguje, jsem vysvětlil v předchozí kapitole. Lze 
vidět, že hlavním problémem bude doba, kterou požadavek putuje mezi zákazníkem a 
společností a to i když se jedná o jednoduchou informaci, která se dá vyřídit během pár 
minut.  
 
Teva udělala průzkum mezi svými zákazníky, kterých se ptala, jak jsou spokojeni se 
službami a co by podle jejich názoru měla zlepšit či upravit. Dotazník rozeslala také 
zaměstnancům Tevy, aby zjistila, co si myslí samotní pracovníci a jak k zákazníkům 
přistupují.  
 
V průzkumu nebyl žádný zákazník výrazně nespokojen se službami, které 
mu společnost poskytuje, nýbrž měl spíše výhrady. Hlavně k již zmíněné době, kterou 
vyřízení požadavku trvá. Dále pak k posílání vzorků, které byly odlišně zabalené, a 
jejich doručení trvalo moc dlouho.  
 
Z celkového hodnocení poté vyplynulo, že největším problémem byla právě doba, 
kterou zákazník čeká na odpověď. Klienti si také přejí, aby společnost byla více 
flexibilní a přizpůsobovala se spíše jim, nežli oni společnosti. V teoretické části jsem 
rozebíral, že zákazník by měl být středem zájmu a podnik by se tím měl řídit, to tedy 
platí i pro Tevu. 
 
Co zákazníci zhodnotili jak pozitivní a co si naopak přejí vylepšit či přidat, uvádím 
v následující tabulce. 
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Pozitiva
• kvalitní a dostatečná 
odpověď
• dostatek informací o 
produktech
• kvalitní vzorky
• profesionální přístup
Negativa
• doba vyřízení požadavku
• nejednotnost obalů a 
letáků
• dlouhá doba čekání i při 
jednoduchém dotazu
• absence telefóního 
centra, kde by dostal 
zákanzík odpověď 
okamžitě
Tabulka 4: Vyjádření zákazníků (Zdroj: vlastní) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3.2 Návrhy na zlepšení 
 
Na základě průzkumu spokojenosti zákazníků, plánuje Teva zpracovat několik projektů, 
které současnou situaci zlepší. Já přidám své návrhy, které jsou podle mého názoru 
nejvýznamnější, aby zajistily vyšší spokojenost zákazníků. 
 
3.2.1 Usnadnění komunikace  
 
Nejprve by se potřebovala zjednodušit samotná komunikace uvnitř společnosti. Doba 
požadavku se odvíjí od toho, kolika kancelářemi či odděleními musí projít. Mít prodejní 
kanceláře, které mají na starosti určitou oblast je určitě zjednodušení a zefektivnění celé 
komunikace mezi zákazníkem a společností. Ta se tímto stává komplexní a není 
roztříštěna mezi pobočky, které by nevěděli, komu a co mají poslat.  
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Barcelona New Jersey
Zákazník
Utrecht Izrael
Pobočka
 
Nicméně to ještě neznamená, že komunikace je jednoduchá. Proces, kterým se 
požadavek zpracovává, musí být rychlý, kvalitní a efektivní. Právě v tom má společnost 
mezery. Již jsem se zabýval tím, jak komunikace mezi zákazníkem a Tevou funguje. 
 
Složitá a dlouhá cesta mezi zákazníkem a společností se zjednoduší tím, když prodejní 
kanceláře (Utrecht, Barcelona, Izrael, New Jersey) budou mít k dispozici co nejvíce 
informací a materiálů o produktech. Je zbytečné, aby se všechny požadavky přeposílaly 
pobočkám. Prodejní kancelář bude mít u sebe materiály, které může obratem poslat 
zákazníkovi. Také bude mít přístup k informacím, které si může zákazník vyžádat a tím 
pádem i rychle odpovědět.  
 
Samozřejmě složitější požadavky se budou i nadále posílat pobočkám. Nicméně větší 
část dotazů od zákazníků směřuje právě na materiály a informace, které se mohou 
nacházet v prodejní kanceláři. Tím se výrazně zkrátí doba odpovědi, zvýší se 
spokojenost zákazníků a zaměstnanci v pobočkách nebudou zatěžování zbytečnými 
dotazy. Modifikovaná cesta požadavku a odpovědi je znázorněna na následujícím 
obrázku. 
 
  
Požadavek a okamžitá 
odpověď  
Složitější požadavek 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 10: Modifikovaná cesta požadavku (Zdroj: vlastní) 
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Tabulka 5: Výhody a nevýhody upravené komunikace (Zdroj: vlastní) 
 
 
 
 
3.2.2 Sklad vzorků 
 
Zasílání vzorků je jedním z nejčastějších požadavků zákazníků, ale bohužel nejde 
upravit tak jako materiály a informace o produktech zmíněné v předchozí kapitole. 
Jejich skladování v prodejních kancelářích by bylo nákladné a zbytečně obtížné. Ovšem 
i to, že každá pobočka posílá vzorky zákazníkům odlišně zabalené a označené, také není 
správně, a proto se tato služba musí upravit. Nemluvě o dlouhé době doručení. Zákazník 
si rovněž může vyžádat více vzorků od různých poboček a prodejní kancelář musí 
každý z nich složitě shánět. Na obrázku lze vidět zjednodušené schéma, ve kterém si 
zákazník přeje poslat několik vzorků od různých poboček.  
 
Výhody
• Rychlejší vyřizování 
požadavků
• Menší zátěž 
poboček
• Spkojenější 
zákazníci
Nevýhody
• Více zaměstnanců v 
prodejních 
kancelářích
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Obr. 11: Zjednodušené schéma posílání vzorků (Zdroj: vlastní) 
  
Nejlepším řešením bude skladovat vzorky na jednom místě, kde se jejich zásoby 
průběžně obnovují. Centrální sklad vzorků by měl samozřejmě sjednocené balení a 
označování. V případě, že si zákazník přeje objednat vzorek nějakého produktu, obrátí 
se přímo na tento sklad, který jeho požadavek vyřídí a nepřeposílá jej již nikam jinam. 
Odpadá tak zprostředkování přes prodejní kancelář a pobočku. Zákazník tak dostane 
všechny objednané vzorky ve stejné formě a za mnohem kratší dobu. 
 
Vytvořením skladu vzorků, který se bude starat o jejich rozesílání, se ulehčí práce 
prodejním kancelářím a také pobočkám. Při porovnání předchozího obrázku 
s následujícím, je vidět rozdíl na první pohled. 
 
  
Obr. 12: Posílání vzorků po vytvoření skladu (Zdroj: vlastní) 
Zákazník
Prodejní 
kancelář
Prodejní 
kancelář
Pobočka PobočkaPobočkaPobočka
Zákazník
Sklad vzorků
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Tabulka 6: Výhody a nevýhody skladu vzorků (Zdroj: vlastní) 
 
 
 
 
 
3.2.3 Informace nonstop 
 
Jelikož mají zájem o produkty společnosti zákazníci ze všech koutů světa, je nezbytné, 
aby se mohli informovat ve kterýkoliv den a dobu. To, že je v České republice svátek a 
nepracuje se, určitě nezajímá zákazníka v Argentině, který potřebuje informace.  
 
Nejjednodušší řešení, jak se vyhnout těmto problémům a nespokojenosti zákazníků, je 
zavedení telefonického centra, které bude na příjmu 24 hodin denně 365 dní v roce. 
Zaměstnanci budou mít k dispozici informace v databázi a na jednoduché dotazy budou 
odpovídat okamžitě. V případě složitějšího požadavku, přepojí zákazníka na prodejní 
kancelář, či danou pobočku. Při požadavku, který nelze vyřídit okamžitě, zákazníkovi 
bude řečena dobu vyřízení a zaměstnanec telefonního centra se postará, aby se 
požadavek dostal do správných rukou co nejdříve.  
 
 
 
Výhody
• Všechny vzorky na 
jednom místě
• Ucelení designu
• Rychlé odeslání vzorků 
zákazníkům
• Odlehčení prodejním 
kancelářím
Nevýhody
• Počáteční náklady
• Přibírání nových 
zaměstnanců
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Tabulka 7: Výhody a nevýhody telefonního centra (Zdroj: vlastní) 
 
 
 
3.2.4 Zavedení doby na vyřízení požadavku 
 
Pro spokojenost zákazníků je také nezbytné zavést dobu, do které se musí jeho 
požadavek vyřídit. Že by tato doba měla být co nejkratší, je jasné, ale je prokázáno, že 
když je klient obeznámen s maximální dobou doručení, je spokojený, protože ví, kdy 
může odpověď čekat. 
 
Informace, které jsou snadno dohledatelné v databázi a nevyžadují žádné další 
vyřizování, by měly být zodpovězeny do druhého dne. Dotazy vyžadující odborné 
zvážení a hledání informací, budou vyřízeny do čtyř pracovních dnů. V případech, kdy 
bude potřeba k vyřízení požadavku zapojit několik oddělení či poboček, bude doba 
sedm pracovních dnů. U reklamací zůstane klasických třicet dní. Vzorky budou 
odesílány do druhého dne od přijetí požadavku, protože bude zaveden jejich sklad, který 
výrazně přispěje k rychlému dodání.  
 
Výhody
•Nonstop informace 
zákazníkům
•Odpovídání na 
jednoduché dotazy
•Zastoupení i v 
případě svítků
Nevýhody
•Počáteční náklady
•Přibírání nových 
zaměstnanců
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Obr 13: Doba vyřízení požadavků (Zdroj: vlastní) 
 
 
 
 
3.2.5 Stálí a klíčoví zákazníci 
 
Zákazníci, kteří jsou společnosti věrní a odebírají od ní kontinuálně velké množství 
produktů, by za to měli být odměněni výhodami. To by následně mohlo motivovat i 
další zákazníky, aby nepřebíhali mezí konkurencí a Tevou a snažili se stát spíše stálým 
odběratelem právě Tevy.  
 
Výhody by spočívaly například v kratší době vyřizování požadavků, množstevní slevy 
nebo i posouvání dat splatnosti závazků. Navíc by klíčoví zákazníci měli také přístup do 
databáze k základním informacím o produktech a nemuseli by tak zbytečně čekat na 
odpověď k jednoduchému dotazu. Vedlejším efektem bude i menší zatížení 
zaměstnanců oddělení CRM.  
 
• Vyřízeny do druhého dne
Jednoduché 
požadavky
• Zodpovězeny do čtvrtého dneOdborné dotazy
• Sedm pracovních dní
Při zapojení více 
poboček
• Třicet dníReklamace
• Do druhého dneOdeslání vzorků
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Většinu požadavků co by stálí zákazníci měli, by vyřizovali přímo s pobočkou, od které 
produkty odebírají (reklamace, objednávky, informace, materiály o produktech). Tím se 
jim dostane rychlého a kvalitního servisu. Nebudou muset kontaktovat prodejní 
kancelář, ale rovnou danou pobočku.  
 
Významným zákazníkům bude přidělen pracovník oddělení CRM, který bude vyřizovat 
všechny jejich požadavky a starat se o jejich spokojenost. O zákazníkovi bude vědět co 
nejvíce informací, aby mu mohl poskytnout co nejrychlejší a nejkvalitnější servis. 
Zákazník se bude totiž v případě potřeby obracet právě na něj. Tímto způsobem by 
klíčoví zákazníci měli být obstaráváni, aby neuvažovali o odchodu ke konkurenci. 
Hlavním pilířem bude kvalitní a rychlý servis. Ten by měl vyústit v maximální 
spokojenost zákazníka, který se poté nenechá přilákat k jiným společnostem nabízející 
nižší ceny, protože si za takový servis rád připlatí.  
 
Tabulka 8: Výhody a nevýhody přístupu k významným zákazníkům (Zdroj: vlastní) 
 
 
 
 
Výhody
•Spokojenost zákazníků
•Kvalitní a rychlý servis
•Udržení stávajících a 
motivace dalších 
zákazníků
•Osobní přístup
Nevýhody
•Časová  a profesionální 
náročnost
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3.3 Vyhodnocení návrhů 
 
Většina návrhů na zlepšení vyžaduje vysoké počáteční náklady a přibírání nových 
zaměstnanců. Nicméně prospěch z těchto návrhů převažuje náklady, nemluvě o tom, že 
Teva finanční prostředky k jejich uskutečnění má.  
 
Nejnákladnější bude realizování centrálního skladu vzorků a zprovoznění telefonního 
centra. Do obou těchto středisek se také musí přijmout noví zaměstnanci. Nicméně 
ziskem v tomto případě bude zvýšení spokojenosti zákazníků, odlehčení práce 
pobočkám, které se mohou soustředit na vývoj a výrobu, lepší organizovanost a ucelení 
komunikace.  
 
Ostatní návrhy již nejsou tak nákladné a mají především za úkol zjednodušit a zrychlit 
komunikaci se zákazníkem i s ostatními pobočkami a středisky. 
 
Všechny návrhy zejména zkrátí dobu vyřízení požadavku zákazníků a usnadní 
komunikaci v celé společnosti. Rychlost a kvalita přístupu bude lepší než 
u konkurenčních firem, což se projeví v získávání nových a udržení stávajících 
zákazníků. Navrhované zlepšení jsou zaměřeny na spokojenost zákazníků a jejich 
výhody jsou podstatně vyšší než jejich nevýhody.  
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Závěr 
 
Z analýzy současného stavu oddělení CRM a průzkumu spokojenosti zákazníků jsem 
navrhnul opatření vedoucí ke zlepšení situace.  
 
Problémy a nespokojenost zákazníků vyplývaly zejména z dlouhé doby vyřizování 
požadavků. Dlouhá doba vyřizování požadavků byla zapříčiněna příliš složitou 
komunikací v samotné společnosti a přehazování si práce z jednoho střediska na druhé. 
Hlavním úkolem tedy bylo zjednodušit komunikaci uvnitř společnosti a zamezit 
zbytečnému cestování požadavku mezi pobočkami a středisky. To bylo totiž klíčem 
ke zlepšení spokojenosti zákazníků a zefektivnění práce zaměstnanců.    
 
Dobu vyřízení většiny požadavků se podařilo zkrátit upravením sortimentu práce 
prodejních kanceláří, které mají nyní potřebné informace k tomu, aby mohli odpovídat 
na běžné dotazy a nemuseli je přeposílat pobočkám.  
 
Zavedením centrálního skladu vzorků se výrazně zkrátila doba jejich doručení 
a sjednotilo se jejich balení. Zejména podle vzorku se zákazník rozhoduje, jestli bude 
se společností spolupracovat či nikoli, a proto je jeho rychlé a kvalitní doručení velmi 
důležité. 
 
 Zřízení telefonního centra, které poskytuje informace po celý rok nonstop, zkvalitňuje 
servis zákazníkům. Dostanou odpověď na svůj dotaz buď okamžitě, nebo operátorka 
v případě složitějšího dotazu sama zajistí vyřízení a nikam zákazníka nepřeposílá 
ani nepřepojuje.  
 
Byla stanovena i maximální doba vyřízení jednotlivých požadavků, aby měl zákazník 
jasnou představu, kdy může odpověď očekávat.  
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Zavedením výhod pro stálé odběratele v podobě přístupu do systému a k informacím 
o produktech, o které si ostatní zákazníci musí zažádat, si společnost udrží své stávající 
klienty a motivuje tím i ostatní při jejich rozhodování.  
 
Všechny tyto navrhované změny zlepší spokojenost zákazníků a mají také pozitivní 
dopad na komunikaci uvnitř společnosti, která se zjednoduší a zefektivní se tak práce 
zaměstnanců.  
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